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一、消费心理学相关概念探析
消费心理学是心理学这门学科的重要分支也是消费经济
学的重要组成部分，它主要研究的是消费者在整个消费活动
中内在的心理现象与外在的行为规律。消费心理学作为一门
新兴的科学，它所包含的内容主要包括以下几个方面：消费者
的心理活动过程、消费者的个性心理特征、影响消费者购买行
为的心理因素，消费者购买过程的整个心理活动，外在社会环
境对消费者心理的影响，整个消费者群体的内在消费心理与
外在消费行为，消费态势与消费心理，商品因素与消费心理，
营销沟通与消费心理等。总而言之，消费心理学是企业制定
营销策略的重要堡垒，其不仅可以提高消费者的消费效益，也
可以提高企业经营者的经济效益。
二、从消费心理学角度探析最具竞争力的互联网汽车企
业营销策略的意义和优势
在互联网技术的带动下，现代化的汽车功能越来越强大、
越来越智能化，这就使得互联网汽车企业表现出非常具有优
势的市场竞争力。从互联网汽车现有的发展趋势来看，在未
来一段时间内，互联网汽车很可能会取代过去的汽车类型，占
据更大的汽车市场。互联网汽车，是互联网+时代的一种全新
的汽车品类，如同手机进入智能手机时代，传统汽车行业也连
上互联网，把汽车开上网路。互联网成为汽车的基础设施，整
车有一套完整的智能操作系统，车上数据可随时在云端进行
交互。互联网汽车主要分为智能汽车、电动汽车和无人驾驶
汽车。互联网汽车作为创新型产品，企业有效地掌握消费者
对这一类产品的消费心理，实施有效的营销策略对互联网汽
车企业的发展至关重要。
国家对互联网汽车行业的大力支持也为提高互联网汽车
的市场影响力、扩大其发展空间奠定了基础。在互联网+时代
背景下，汽车这个传统产业与互联网携手已经成为不可阻挡
的趋势，加之从中央到地方各级政府多项新能源推广政策出
台，越来越多的企业投身于这一产业中。国务院多次下发文
件，用政策的力量推动各个行业的“互联网+”行动。《中国制造
2025》计划，提出了汽车产业低碳化、信息化、智能化，加速产
业升级的目标。中央和地方政府出台多项政策对新能源车进
行财政补贴，新能源汽车不限行、不限购、免高速费，免费牌照
等政策，表明了互联汽车行业政策环境良好，直接导致了互联
网汽车企业数量的激增。因此，越来越多的企业急需了解消
费者对于这类产品的消费心理，制定有效的市场营销策略，以
更好地进入、占领和开拓市场。
据麦肯锡全球研究院公布的数据可以看出，中国已经成
为全球最大的汽车消费市场，不仅目前有非常直观的消费水
平，在未来一段时间内也将占据着非常大的消费市场。根据
有关研究结果表明，有将近 80％的消费者有车载互联功能的
需求。《光明日报》2018年 1-11月的数据显示，虽然从整体上
来看，中国汽车产销量不断地下滑，但以纯电动汽车为代表的
新能源汽车的产销成为行业的一大亮点。2018年纯电动汽车
产销分别完成 80.66万辆和 79.09万辆，比上年同期分别增长
50.30%和 55.66%。互联网汽车消费市场巨大，势必会有更多
的企业把目光瞄准互联网汽车市场。“新兵”企业想要有效进
入、占领以及开拓市场，需要抓住消费者需求变化，深入探究
消费者购买互联网汽车产品的心理特征，才能有效的提升其
产品的竞争力。满足消费者心理需求的营销策略是该类型企
业提升竞争力的关键。
三、提高互联网汽车市场竞争力需要解决的问题
从目前的情况来看，互联网汽车表现出非常明显的竞争
优势，不仅受到政策的优待，同时还更符合广大消费者的实际
需要。但是由于互联网汽车行业发展规模初具成效，很多技
术还并不是很成熟，所以仍然有很大的提升空间，要想提高其
市场竞争力我们还需要做出很多的努力。
（一）尚未量产，还需市场考验
在“互联网＋”时代背景下，无论是哪个行业，其与互联网
行业联系的越紧密，其科技化水平、人性化水平就越高，也更
容易受到人们的青睐。随着人们生活水平的不断提高，私家
车已经成为一种常态，甚至很多家庭不止有一辆私家车，所以
从这里可以看出，汽车行业在中国具有很大的发展市场。正
是看到了汽车行业巨大的发展前景。越来越多的互联网企业
根据自己的条件和优势，纷纷加入到了汽车大军中，酝生出乐
视、蔚来、小鹏、智车优行、威马、车和家、游侠等多家互联网汽
车品牌。比如，作为互联网汽车的领军者，蔚来汽车推出新
能源 SUV蔚来 ES8，已收到 1.7万份订单，市场反应热烈。然
而，从汽车制造的角度出发，手工打造小批量产品其实并不
难，难的是大批量生产质量稳定以及消费者愿意买单的产品。
蔚来ES8累计交付 1602辆，只完成了总订单的 10%。其他众
多互联网汽车企业均未实现量产。因此，互联网汽车产品呼
声虽高，却未得到市场的验证；量产后消费者的购买意愿也还
有待检验。探索互联网造车企业营销模式，特别是从消费者
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心理学角度去研究和制定市场营销策略，为互联网车企后续
发展提供相应的思路是非常重要的。
（二）需要探寻解除竞争威胁，扩大汽车市场的方法
无论对于哪个行业而言，竞争与合作都是永恒的主题，而
互联网汽车行业最为新一代的产品，同样面临着竞争威胁。
在这个过程中，互联网汽车企业所面临的竞争威胁主要体现
在以下五个方面:供应商议价能力，购买者议价能力，新进入
者威胁，替代品的威胁，同业竞争者的竞争程度。比如，供应
商议价能力方面。由于互联网车企缺少汽车硬件生产经验，
缺少生产资质，所以大多数互联网汽车企业均采用传统车企
的代工模式。这就使得传统汽车企业作为供应方，必然会对
互联网车企的盈利能力与产品竞争力会造成较大的影响。同
业竞争者的竞争程度:在国内，很多互联网企业都看到了互联
网汽车市场这块“大蛋糕”，但是其市场容纳能力却十分有限，
因此同行之间的潜在竞争力非常之大。国外，具有强大品牌
效应的特斯拉进入中国，谷歌汽车技术创新领跑新能源汽车
产业。因此，互联网汽车企业面对各类的竞争威胁，需分析消
费者购买行为，准确把握消费者的消费心理，制定有效的市场
营销策略，才能在竞争中抢占一席之地。
（三）大部分消费者对互联网汽车仍然持观望的态度
从目前的情况来看，虽然互联网汽车是未来汽车领域发
展的一种趋势，但仍然有很大一部分的消费者对互联网汽车
呈观望的态度，互联网汽车企业还有很长的路要走。“互联
网＋”背景下的汽车企业属于新兴产业，而科学技术的发展虽
然使传统汽车领域面临新的发展机遇，但同样也对其提出了
更高的要求。传统汽车企业有着很长的发展历史，无论是在
声誉上还是经济实力上，人们都更倾向于传统汽车企业，对于
互联网汽车的信赖度普遍较低。除此以外，对于消费者而言，
他们在选择汽车时首先想到的就是其安全性能。不可否认，
互联网汽车功能更齐全、更人性化、智能化、现代化，但同样也
伴生着更多的不可控性，如果互联网汽车安全性能得不到保
证，或者不能满足人们的要求，那么其就不可能被消费者所认
可。也就是说消费者对汽车有非常高的安全保障要求，对于
互联网汽车的接受程度还需等待时间的考验。技术决定生产
力，就以新能源汽车为例。虽然国家为推广新能源汽车出台
了非常多的优惠政策，但由于其电动车续航里程短，充电设施
不足，带充电设施的停车位不足等短板，让很多消费者望而却
步，这就使得新能源汽车面临一个比较尴尬的局面。由于互
联网汽车属于科技与现代化的综合产物，所以在成本造价方
面费用不菲，这就使得这些汽车的销售价格也居高不下。以
蔚来ES8为例，首发创造版车型售价高达 54.8万元，让绝大多
数消费者望而却步。消费者对于互联网汽车的消费心理尚处
在观望阶段。因此，探究消费者对这一新兴产品的消费心理，
从而制定出满足消费心理的营销策略，才能够更好地帮助互
联网汽车企业有效的获取消费市场。
四、应用消费心理学提高互联网汽车企业竞争力的营销
策略
事实上，决定某个产品市场占比大小的因素不仅包括这
些产品本身存在的实际价值，更重要的是要做好市场营销工
作，让消费者在同等条件下，甚至是处于微劣势的情况下选择
本公司的产品，而不是同行竞争者的产品。心理学考察的内
容更多、更全面，同时也更符合现代化市场营销的特点，能够
更好地维持“供”与“需”的动态平衡关系。“打铁还需自身硬”，
作为汽车行业的领军者，互联网汽车企业必须要加大在互联
网汽车综合性能研究工作中的投资力度，既要保证功能的强
大，同时还要保证其使用安全性能，在广大的消费者群体中赢
得口碑。消费心理学的目的就是通过研究消费者的心理来激
发他们购买的热情，使营销手段更有效。
营销工作的有效性之间决定了互联网汽车未来发展的空
间大小，而传统的营销手段明显不符合现代消费者的心理需
求，所以必须要在营销工作中融入新的思想、新的理论。在这
个过程中，企业营销人员可以从计划行为理论、消费需求、消
费行为、消费心理（感性消费心理、绿色消费心理、消费结构高
级化心理、情怀心理、消费流行和消费从众等）等方面入手，深
入研究消费者购买互联网+新能源汽车的购买动机。因为只
有明确消费者的购买动机，才能根据不同消费者的心理需求
找到相应的营销手段，而不是采用大众化的营销思想来吸引
消费者的关注。除此以外，营销人员还应该从商品因素和消
费心理之间的关系入手，研究企业如何进行产品设计、产品营
销、产品价格等方面的定位。只有从对消费者的购买决策和
购买行为角度为立足点，知道企业如何抓住消费心理，并且设
计有效的营销沟通方式，在对一线营销人员进行培训的基础
上，为优化营销结构奠定基础，我们才能在现有的基础上为提
高互联网汽车市场竞争力奠定基础。
五、结束语：
一言以蔽之，在互联网+时代背景下，汽车这个传统产业
与互联网携手已经成为不可阻挡的趋势，现代化的汽车在互
联网技术的带动下，功能越来越强大、越来越智能化，这就使
得互联网汽车企业表现出非常具有优势的市场竞争力。从消
费心理学角度探析最具竞争力的互联网汽车企业营销策略，
有利于更好地剖析消费者购买互联网汽车产品的心理特征，
从而制定满足消费者心理需求的营销策略，进而才能有效的
提升其产品的竞争力。由此可知，《从消费心理学角度探析最
具竞争力的互联网汽车企业营销策略》具有重要的研究意义。
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